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|. Wissenschaftsmarketing

EinfGhrung in das Thema

* Definitionen des Begriffs
» Kunde - die entscheidende Perspektive
* Schritte des Marketings

Marketing ist ein in der Wirtschaft erprobtes und e rfolgreiches Instrument der Unternehmensfihrung. Zu nehmend
offnen sich Einrichtungen aus Bildung, Kultur und F orschung diesem Prinzip. Nicht alle Komponenten der
industriellen Managementpraxis sind 1 : 1 auf die W  issenschaft anwendbar. Deshalb muss die Wissenschaf  t (hier
als die Gesamtheit der Einrichtungen in Lehre und Forschung verstanden) nach adaquaten Ubertragungsfo rmen
suchen. Das gilt insbesondere fur das Marketing.

Bei dem Thema Wissenschaftsmarketing geht es darum, den umfassenden Charakter dieses Management-
instruments und dessen Ubertragbarkeit auf Hochschul en und aul3eruniversitare Forschungseinrichtungen/
Institute darzustellen. Wahrend ein Forschungsmarke ting verkntipft ist mit dem Absatz eines prazise def inierten
~Produktes* — in der Regel dem Verkauf der Forschungs leistung in Form von Wissen, technischer Losung,

Prototyp etc. —, so reflektiert das Wissenschaftsm  arketing alle Aufgabenfelder einer Einrichtung. Sowo hl Fragen
der Aus-, Fort- und Weiterbildung (Lehre) als auch L eistungen in Forschung & Entwicklung (Forschung) we rden
vom Wissenschaftsmarketing erfasst. Ebenso gehoren strategische Fragen, interne Organisationsprozesse, das
Personalmanagement, die Finanzierung sowie die Besc  haffung von Ressourcen etc. dazu. Denn das Marketin g
versucht im Grundsatz, die Angebote der eigenen Ein  richtung an den Erwartungen der Kunden (alternative Begriffe
waren hier: Leistungsnehmer, Bedarfstrager, Bezugsp ersonen, Stakeholder etc.) auszurichten.

Einrichtungen verweisen oft darauf, dass die bisher ige Praxis auch ,ohne ein konsequentes Marketing, d as stets

Ressourcen (Mittel und Personal) bindet”, auskommt. Ebenso wird die strenge Absatz- bzw. Marktorientier  ung
kritisiert. Dagegen lasst sich zunachst wenig sagen . Denn Geld und Zeit flie3en in jede Marketingaktiv  itat und echte
Marktbedingungen wie in der Wirtschaft existieren i n Bildung + Forschung nicht. Hilfreich erscheint de shalb

folgendes Argument: Die Wissenschaft steht zunehmen d im Wettbewerb um Ressourcen (Geld, Strukturen,

Personal, Nachwuchs etc.). Eine professionelle Prof ilentwicklung, die die eigenen Kompetenzen definier  t, Angebote
an den Zielgruppen ausrichtet und flexibel auf (Bed  arfs-) Veranderungen reagiert, hat bessere Erfolgsc  hancen. Ein
solches bedarfsorientiertes Management wird durch e in Wissenschaftsmarketing entscheidend unterstitzt.
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Marketing

Verbindende Rolle in der Konzeption des Wissenschaftsmanagements

: Human
Marketing verstanden als: —_—
Ressourcen g e Es
Dialog/Kommunikation .
Recht s Bindung
i Mission/Vision/Strategie/Leitbild .
Finanzen g Entwicklung
Controning Profilentwicklung und .
uat Markenaufbau Fahrung
SR allg. Fort- u.

Intern/Extern Perspektive der Waiterbild
Kommunikation Shizienelmng

Kundendefinition/-bediirfnisse Konfliktmanag.

Verhandlungs-

Markttrends )
technik
Inhalte/Angebote/Produkte
Verhaltens-
Bewertung/Monitoring training

Organisation w

Management - Ablaufe, Prozesse, Entscheidungsstrukien, Koopera-
tionen; Inhalte: Wissensbasis sind Institute als Qe der Entwicklung
von Lehre & Forschung/Produzenten der Kernkompetenen

b ( % Lemmens Consulting




Welche Rolle hat das Marketing im
Wissenschaftsmanagement genau?

Ausgangsthese:

Die drei (betriebswirtschaftlich gepragten) Ziele der Reformentwicklung in Bildung +
Forschung sind gegenwartig:

Dezentralisierung: Darunter wird die Schaffung selbststandiger und selbststeuernder
Einheiten verstanden

Marktorientierung: Es sollen Wettbewerbsstrukturen etabliert und nicht primar
industrielle Markte mit Profitmaximierung geschaffen werden

Controlling: Eine Organisation und eine Pflege von Prozessen ist erforderlich, die eine
koordinierte Steuerung der Wirtschaftlichkeit zulassen

Unterstellt, diese Analyse trifft zu...

...dann kommt dem Marketing im System Wissenschaftsmanagement (das selbst das
Ziel hat, die Effektivitat und Effizienz der Einrichtung zu steigern) die Aufgabe zu, ,....die
Marktorientierung umfassend zu konkretisieren und das Wissenschaftsmanagement
unter diesem zentralen Aspekt damit inhaltlich auszurichten®. (Wolfgang Fritz)

Wolfgang Fritz: Marketing als Konzeption des Wissen  schafts-

managements, Teil I, Wissenschaftsmanagement 1/1996 , S. 19-23 und

Teil 1l, 2/1996, S. 74-79. Hier zitiert aus Teil I, S. 20. Und ebenso Jirgen

Blum, H.D. Birgel, Peter Horvath (Hrsg.): Wissenscha ftsmanagement 5
: — Standort, Perspektiven, Stuttgart 1993, S. 83-88.
k| % Lemmens Consulting



Heinrich von Pierer Wirt
SC ..
Vorstandsvorsitzender der Siemens AG haftSPOSltlon.'

Interview Wirtschaftswoche 25. Marz 2004 INtegrative Sicht

,2Entwicklung, Fertigung und auch Marketing
gehoren zusammen unter ein Dach...Die Leute
mussen taglich zusammen sein. Der Entwickler
muss sehen, wie die Fabrik funktioniert. Der
Marketingexperte muss beim Mittagessen dem
Forscher sagen kénnen: Was Du da planst, will
draul3en kein Mensch haben.”

? Bietet diese auf Forschung und Entwicklung — also awdine
" industriell ausgerichtete Anwendungsorientierung — bBzogene
Aussage auch fir Bildungs- und Wissenschaftsorganisatien eine
Orientierung:

Die Antwort lautet: Ja

b ( M Lemmens Consulting



Adrian Sargeant
Marketing Management for Nonprofit
Organizations, Oxford 1999, S. 205

,universities had now (by the
late 1980s) started to integrate
marketing, both as a philosophy
and a management function...

...Moreover, in the more
enlightened organisations, these
marketing departments have
established a two-way dialogue
with academic departments,
ensuring that genuine customer
iInput is fed back to those who
have the responsibility for the
design and creation of new course
programmes.”

b ( M Lemmens Consulting



Marketing
eine definitorische Annaherung

Marketing steht fr alle Aktivitdten __, die dazu fuhren,

Kunden zu finden

und Kunden zu halten!

b ( M Lemmens Consulting



Kunde — Méarkte — Zielgruppen!

Passen diese Begriffe wirklich auf die
Wissenschaft?

Jal

b ( M Lemmens Consulting



Beispiel: Kunde — Wer ist das im Verstandnis
der Wissenschaft?

Kunde generell ist ein Abnehmer, der flr die
erhaltene Leistung selbst einen Gegenwert ¢

(i.d.R. Geld) erbringt (... und dies gilt auch zur Ziel ist die
Beschreibung des Verhéltnisses zwischen Wissen- Sb(;hiﬁ;‘tr;?t;’;’?
schaftseinrichtungen und deren internen sowie extern en »0ege!

: Kunden.
Kunden oder Leistungsabnehmern)
Homburg/Krohmer:
Individualkunden und Organisationen als Kunden ..dass Zufrieden-
bestimmen in der Wissenschaft mal3geblich das heit alleine nicht

. : ausreicht, sondern
Bild: Studierende, Forscher, Dozenten dass nur wirklich

einerseits und Mittelgeber, Unternehmen sowie ‘begeisterte’

= Kunden auch loyal
Kooperatlc_)nspar_tner der Forschung | | sind." (S. 106)
andererseits; beide Gruppen werden jewells -

. . ] Christian Homburg,
unterschiedlich angesprochen.  Zunehmend wird  Harley Krohmer:

auch an die Stelle des Kundenbegriffs der Begriff Marketingmanage-

. . . ment. Strategie —
der Stakeholder gesetzt. Hierbei steht allgemein Instrumente — Um-
das Bild einer Bezugsgruppe im Vordergrund. setzung — Unterneh-

mensfihrung,

(vgl. hierzu lesenswert: Julia Gerhard: Die Hochsch ulmarke. Ein Konzept fur Wiesbaden 2003.
deutsche Universitaten, Lohmar-Kéin 2004, S. 120ff. ) I10
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Kunde — ist dies auch ein Ministerium?

Im Prinzip ,Ja“

Noch ist im Verstandnis von Lehre und Forschung kein adaquater Begriff
entwickelt worden, der den Begriff ,Kunde* aus der Konsumentenwelt der
Wirtschaft auf die Belange der Wissenschaft Gbertragt. Bedarf besteht aber,
denn zahlreiche Kritiker eines Wissenschaftsmarketings leugnen die
Passfahigkeit des Begriffs ,Kunde®. Ohne die Intention des Kunden-Begriff
(Orientierung am Bedarf) kommt aber kein Wissenschaftsmarketing aus!

Vorschlag, um den Begriff Kunde weiter verwenden zu kbnnen: Versetzen
Sie sich in die Lage desjenigen , der fUr seine Finanzmittel (z.B. das Geld
gebende Ministerium xy) eine Gegenleistung (z.B. Absolventenzahlen,
Drittmittelprojekte, PPP-Strukturen, Internationale Kooperationen etc.)
erwartet. Hierauf passt auch vom Inhalt her der Begriff Kunde. Die Definition
Kunde beschreibt namlich grundsatzlich das ,Verhalten* einmal des
Leistungserbringers (Hochschule, Forschgs.-Einrichtung etc.) gegeniber
dem Leistungsnehmer (Ministerium, dass in diesem Fall stv. flir die Nutzer
wie z.B. Studierende den Studienplatz bezahlt). Der Leistungserbringer macht
(doch idealtypisch fast) alles, damit der Leistungsnehmer zufrieden ist und
auch kinftig die Finanzierung sicherstellt. Oder nicht?

b ( M Lemmens Consulting
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Marketing
und der weitere begriffliche Hintergrund...

Marketing is the

process_of planning and executing the conception,
pricing, promotion and distribution of ideas, goods
and services...

to create exchanges that satisfy individual and
organisational objectives.

(American Marketing Association)

b ( M Lemmens Consulting

12



Marketing
Inhalt und Abgrenzung

Marketing has been described as knowing where to go,
while salling isthe act of getting there.

But the discipline of marketing has made the
process much more complex.

Marketing embraces market research, advertising,
public relations, direct mail, exhibitions, design, export
and the relatively new discovery of customer care.

(Dave Patten: Successful Marketing for the Small Busin ess, 5th edition, London 2002)

13
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Marketing

Definition eines weiten Ansatzes

Einen sehr weiten Ansatz vertritt Karl Alewell: Er sieht
Im Marketing ein Instrument zur Beeinflussung von
Austauschprozessen verschiedenster Art.

Gesellschaft sichert:

Wissenschaft * Finanzierung
produziert u.a.:

* Wissen <: :>
* Ausbildung
» Transfer {}

Steuerung der
Austauschprozesse

* Abnahme der Leistungen

* hat aber nur ein mangelhaftes
Verstandnis fur die Wissenschaft und
bendtigt daher eine Vermittlung der
Zweck-/Mittelverwendung, da hohe
Ressourcenvolumina bewilligt
werden (mussen)

(Karl Alewell: Wissenschaftsmarketing, in: Bruno Ti etz, Richard Koéhler, Joachim Zentes (Hrsg.):
Handworterbuch des Marketing, Stuttgart 1995, Sp.27  76-2790.)

14
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Fragen...

Welche Konsequenzen folgen aber aus einer
Kundenorientierung, die ein Wissenschaftsmarketing

fordert?

Welche Rolle kommt dem Marketing in der
Organisation einer Wissenschafts-Einrichtung

ZU?
Wird das Marketing beim Einsatz in der intern ,heterogen*

strukturierten Wissenschaftseinrichtung (insbesondere einer
Hochschulen) nicht vollig tberfordert?

15
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Marketing

Idealtypische Rolle des Instruments im Management (-,Spiel®)

f\o Die umgebende Offentlichkeit (Q <
» wie: offentliche Mittelgeber,
IS veroffentlichte Meinung,
g Wirtschaft, Politik,
— é ~__ Studierende etc. = —
c
O £ Rektor
c X Personal .
) e Prasiflent -
@) Inhalte und g
g Kanzler, PCYETIME, - Marketing: * Projekte
s Adm. GF, Studiengéange Verstandnis )
€ | Direktor als eines « Studierende 3
c vermittelnden o <
8 I;:i »Navigators* Forscher " Drittmittet 9’1:
— : * Reputation ey
= | Kinftig: auch Dozenten _ D
8 Wissen- Controlling Presse, PR, || Kooperation S
v || schafts- Finanzen Events etc. 1
S:) manager Recht
Interne Kommunikation |
Technologietransfer | Es gibt somit nicht die
Definition: ,Méarkte“ werden hier Patente, Lizenzen, Inter- : 2 g
verstanden als die die Hochschulen und nationale Aktivitaten eine Marketmgabtellung % @
Forschungseinrichtungen fordernden & Q/' |
fordernden Austauschbeziehungen /@ “

jeglicher Art

& Lemmens Consulting
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Die Leistung des Navigators Marketing
= Nachfrageorientierung sicherstellen!

Die Marketingdiskussion muss immer
wieder intern gefthrt werden!

Im Idealfall ist sie eine Mischung aus
Programmangebot (= Erfullung des
Institutionellen Auftrages/Mission durch
Forschung & Lehre) und einer
Orientierung an den Bedurfnissen am
Markt — der so genannten
Nachfrageorientierung !

g M Lemmens Consulting

Marketing
verbindet die
Wilnsche der
Kunden mit
den eigenen
Leistungen,
die ggf. an
den Bedurf-
nissen neu
ausgerichtet
werden
mussen
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Tendenz

Marketing ist fur alles verantwortlich (was nicht funktioniert)

Was kann aber wirklich geleistet werden?

Wie werden die Ziele erreicht?

Antwort; Mit einem strukturiertem
Vorgehen!

b ( M Lemmens Consulting
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Schritte des Marketings

Beispiel: XY - Einrichtung

1. Prufung der Mission (Auftrag) und Definition der
Langfristperspektive

2. Ein daraus abzuleitendes Leitbild: strategische

Interne Aufgabe jeder Institution ist die Schaffung

Vision (wohin): strategische
Mittelfristperspektive
einer Corporate Identity, die orientiert ist an de  r Strategie

Ruckkoppelungen aus den ,Méarkten“ und von den ,Kunde
einer standigen Evaluation und Weiterentwicklung de
Angebote (in den Feldern: Lehre, Fort- und Weiterbil
Forschung und Entwicklung, Transfermanagement) ist

b ¢ % Lemmens Consulting

5. Die Rahmenbedingungen:

3. Das Profil « Finanzen (woher?)
* Kompetenz 4. Die Praxis: « Organisationsstrukturen (auf welcher Basis?)
* Angebot « Markt- « Wettbewerber (deren Leistungen?)
* Kundenprofil Evaluation « Personal (wie Bindung, Rekrutierung?)
* Qualitat » Entwicklung , :
- oktoren der der Angebote/ 6. Die Umsetzung:
N : Produkte/ » Forschung/Lehre (Wissensangebote)
Markebildung Leistungen

 Lobbyismus/Partner (Interessen)

n“im Sinne
r Produkte und
dung, Forschung,

erforderlich.

=



Die Ziele
werden
immer
konkreter

Marketing: Zielpyramide als Checkliste

Zweck de
Institut.

langfristig bestimmen

Ziele der
Institution
periodisch
gesteckte Ziele

Funktionalziele

Definition der Ziele fur jede Untereinheit:

Einzelne Institute, Dekanate, An-Institute,
Forschungsbereiche und -programme,
Technologietransfer, Personalmanagement, Alumni-

Management etc.

Achtung: Auf dieser Ebene kdnnen individuelle
Strategien (auch im Marketing) verfolgt werden, die
mit der obersten Hierarchieebene der Einrichtung

konkurrieren kénnen.

Instrumentalziele

Hdéchster Konkretisierungsgrad wie z.B. in den Instr umenten Drittmittelquote,
Patentquote, Medienkontakte, Studentenzahlen, Drop-  Out-Quote, Ranking-Position etc.

b ¢ % Lemmens Consulting

Die Beziehung
zwischen den Zielen
(politischer Grund-
auftrag oder Mission
einer Einrichtung)
und den Instrumen-
ten kénnen durch
eine Kunden-
orientierung
differieren

20



Marketing ist als ein strukturierter und aktiver Prozess zu
verstehen, in dem folgende Aufgaben (immer wieder neu!)
zu erftllen sind:

1. Kundennutzen zu identifizieren

was weild ich dartber?
2. Kundennutzen zu produzieren

was biete ich mit welchem Nutzen an?
3. Kundennutzen zu kommunizieren

wie rede ich Gber meine Leistung?

21
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Phasen: Von der Funktions- zur Kundenorientierung in Deu tschland
Wie sieht die Entwicklung seit den 60er Jahren aus?

Funktionsorientierung

In Deutschland vorherrschend bis in die 60er Jahre

6\*4’(,‘?
S

* Fokus der Aufmerksamkeit: Produktion — Fiihrungsphilo sophie: Hierarchie und
Autoritat — Idealmitarbeiter: ,FleiRiges Radchen* — Mo tto: Das FlieBband muss laufen!

Produktorientierung

In Deutschland vorherrschend bis Mitte der 90er Jah re

» Fokus der Aufmerksamkeit: Marketing / Vertrieb — Fih ~ rungsphilosophie: Ergebnis-
orientierung / Anreizsysteme — Idealmitarbeiter: Dyna  mischer Macher — Motto: Verkaufen,
verkaufen, verkaufen!

Kundenorientierung

In Deutschland vorherrschend ab Mitte der 90er Jahr e

» Fokus der Aufmerksamkeit: Alle Kundenkontaktpunkte nutzen — Fuhrungsphilosophie:
flache Hierarchie, integriertes Flihrungskonzept — Id ealmitarbeiter: Prozessverbesserer —
Motto: Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit!
(Thomas Biermann: Dienstleistungsmanagement, Miinche n —Wien 1999, S. 28)

22
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Marketing

X ISt ein Prozess...
¢

Marketing ist ein strukturierter Prozess, in dem sich die
Marketing betreibende Einrichtung Uber

erstens die eigene Leistung klar wird,

zweitens die Zielgruppen identifiziert und
festlegt/Uberdenkt, flur die sie arbeitet oder arbeiten

mochte,

drittens Informationen uber den/die Méarkte ermittelt,
auf denen sie tatig ist/wird und

viertens die eigene Leistung anbietet und schliel3lich
vermarktet.

‘ Lemmens Consulting
%X "'\

23



Il. Marketing von Dienstleistungen

Lehre und Forschung stellen eine besondere Anforder ung an das Marketing

» Was ist der Anlass eines Marketings?
» Marketing als Fuihrungskonzeption verstehen

» Charakter von Lehre und Forschung als Dienstleistun g: Ist Wissen ein Produkt?

Im Marketing von Dienstleistungen liegt begrifflich Erklarungsbedarf. Wahrend Produkte des taglichen L  ebens durch
ihren so genannten ,haptischen* (materiellen) Charak ter leicht als Produkte im Sinne von Ge- und Verbrau  chsgutern
verstanden werden kdnnen, verhélt es sich mit Diens  tleistungen (immateriell) ein wenig schwieriger. Di enstleistungen
sind fliichtig und entfalten ihre Wirkung oft im zei tlichen Zusammenwirken von Anbieter und Abnehmer. | nsbesondere
hat der Abnehmer (also der Kunde) bei wissensintens  iven Leistungen am Gelingen der Dienstleistung betr achtlich
mitzuwirken. So ist zum Beispiel ein Lernender akt  ivin den Prozess des Lehrenden eingebunden, verwei  gert sich
ersterer, dann bleibt der Dozent erfolglos.

Generell werden gemald Marketing die Dienstleistungen auch als Produkte verstanden, auf die somit alle f  tr Produkte

(im materiellen Sinne) zugeschnittenen Marketinggru ndsatze Anwendung finden. Zu diesem Punkt gibt es i nsbesondere
aus der Forschung um die so genannten  Intangible Assets eine Unterstitzung in methodischer Hinsicht. Ziel i st es,
durch Instrumente fir diese nicht-sichtbaren Werte (eines Institutes, einer Hochschule oder aul3erunive  rsitaren For-
schungseinrichtung), fur die in der Regel durch die Uberwiegend 6ffentliche Finanzierung Ressourcen be reitgestellt
worden sind, einen ,sichtbaren* Gegenwert (was ist m it dem Geld eigentlich geschehen?) zu liefern.

Aufgabe dieses Kapitels ist die Einordnung von Lehr - und Forschungsleistungen in einen (weiter gefasste n) Produkt-

begriff. Davon hangt wesentlich ab, wie die Mal3hahm  en zu verstehen sind, die eine Forschungs- oder Lehr  einrichtung
im Marketing unternehmen muss, um die eigenen Leist  ungen anbieten und im Wettbewerb durchsetzen zu kon nen.
Ebenso wird der Funktion der Marke einer Einrichtun g Rechnung getragen. Im Wettbewerb des nationalenu  nd inter-
nationalen Wissenschaftssystems erhalten Marken ein e wichtige Unterscheidungsfunktion. Marken wie bspw . MPG,
DFG, FhG, TU Minchen, RWTH Aachen, Humboldt Univers itat, DIW, ZEW etc. bieten eine so genannte Entlast ung bei
den Entscheidungen des ,Kunden®: Die Marken stehen fr eine Qualitat (in bestimmten Bereichen), so das s der Kunde
auf die zu erwartende Leistung vertrauen kannund i n eine Beziehung zur Einrichtung tritt. Markenmanag ement wird im
Européischen Hochschul- und Forschungsraum eine der Aufgaben der kommenden Jahre sein.

24
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Anlass des Marketings

Alltagsproblem oder strategische Einsicht?

Uberwiegend sind es Einzelprobleme, die die
Notwendigkeit eines strukturierten
Marketings offenbaren. —

Beispiele

25



,Einzelprobleme* aus dem Alltag I.

Mein Problem

Beschreibung

Was kann ich machen?

Beschaffungsstrategie

Wie ist Geld aus Sponsoring und
Fundraising zu erzielen?

Produkt + Sponsor abgleichen
Institution + Sps.-Ebene prifen

Mitgliedschaften

Alumni oder sonstige Zugehorig-
keiten starken = Mitteleinwerbung

Den Nutzen kommunizieren

Spende

...Ist eine Form der Unterstltzung
(ohne Gegenleistung), weitere
Formen sind....

bspw. Licensing, Sponsoring,
Fundraising

Image negativ

Aulenwirkung: Seriositat versus
Popularauftritt verlangt nach
Aufklarung der Forscher/Beweisen

interne Diskussion fuhren, Info
auf ,wissenschaftlichem® Niveau

Kooperation

Wissenschaft & Wirtschaft: Was
bietet die Forschung?

Image-Plus fur Firmen und/oder
Problem-Ldsung

Alleinstellungsmerkmal

Wettbewerbsunterscheidung?

Losungskompetenz darstellen

Industrieauftrage

Eigene Leistungsanalyse mit
Kundenbedurfnis spiegeln:
» Abgleich der Kompetenzen

umfassende Problemanalyse bei
den Zielfirmen durchflhren

 Mittel: Anfragen/Recherchen

Aufgabenteilung

Akquisition + Marketing: Wer macht
was?

interne Zielabsprache + Neigung

Internationalitat

Hochschulmarketing im Bologna-
Prozess: Kompatibilitat BA/MA etc.

Firmenwlnsche ermitteln
HS-Angebote ,radikal” prifen

FER =N

Lemmens Consulting
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Mein Problem

Beschreibung

Was kann ich machen?

Sponsoring in Hochschulen

Steuerrechtliche Folgen: Was ist zu
beachtet?

Kriterium ,Betrieb gewerblicher Art*

Vermarktung

Aula und sonstige Hochschulrdum-
lichkeiten bzw. Einrichtungen wie
etwa Labore oder Leistungen von
Rechenzentren sollen ,vermietet*
werden — Ziel sind Einnahmen

Aufgabe: Leistungs- und
Preisermittlung (im weiteren Sinne
die wissenschaftliche Dienst-
leistung zu einem ,,Preis” anbieten)

Wissenschaftsstadt oder
auch Kulturstadt

Bezeichnung zahlreicher
Kommunen aus Tradition: Was
steckt dahinter? Welches Ziel wird
verfolgt?

Darstellung des Vernetzungsgra-
des von Wirtschaft, Wissenschaft
und Kultur zwecks Anwerbung

Drittmittel

Wissenschaftliche Forschungs-
einrichtungen zielen auf mehr
Finanzmittel durch Auftragsabwick-
lung oder Projektmanagement ab.
Wie komme ich an neue ,Kunden*
heran?

Mittel: Firmen-Recherche, um auf
neue Querschnittspartner zu
kommen; dann die Unternehmen/
Themen in Bezug zum eigenen
Leistungsspektrum setzen

Projekt-Partner

Organisation und Finanzierung
nachgeordneter Veranstaltungen
(Kunstausstellungen) sicherstellen.

Gegenleistung: Finanzierung der
Ausstellung gegen Fachvortrag etc.

Lobby

Imageproblem bei Mittelgebern: Wie
gehen wir auf die Partner zu?

individuelle und gesamtorgani-
satorische Direktansprache

FER =N

Lemmens Consulting
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Mein Problem

Beschreibung

Was kann ich machen?

PR-Mittel

Veranstaltungsmanagement ist Teil
des ,Wissenschaftsmarketings®;
verschiedenartige Inhalte verlangen
nach Wahl des geeigneten
Kommunikationsmittels

Abgleich des Inhaltes mit den zu
erreichenden Zielgruppen

e Falltest simulieren

» Erfahrungswerte testen: Wer
spricht auf was, bei welchem
Thema an?

» Mittel: Umfragen, Einzelgesprache

Rollenverteilung intern

Wieviel oder wie wenig Marketing ist
notig? Wer spricht wen an? Daraus
entstehen Unsicherheiten, wie intern
Aufgaben verteilt werden.

e interner Workshop?
* E-mail-News Marketing?
* Best-Practice-Kommunikation?

Nr. 1 spricht immer mit der Nr. 1!

Achtung: Sachbearbeiter dennoch nicht
Ubergehen, zumindest informieren tber den
~Weg ins Haus", den Sie beschreiten mochten:

* Leiter: Strategie, grol3e Linie + Vertrag
* Abteilungsleiter: operative Eckpunkte
* Projektleiter: Detailarbeit

Sensibilitat

Wie weit darf man bei der
Lobbyarbeit gehen? Wo endet das
berechtigte ,Umwerben“ und wo
wird es schlie3lich unserits?

Grade der Einflussnahme intern
abstimmen. Es darf nicht zu einem
Konflikt fhren, was die ,Manager*
und ,Wissenschaftler mittragen
wollen/kénnen.

Erweiterungsauftrag

Kann ich erganzende Studie etc.
meinem Kunden anbieten?

Ja! Bedarf erfragen und anbieten!!

FER =N
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Aktionismus + Marketing
Na gut, hat bisher funktioniert!

oder

Nein danke, es muss strategischer werden !

Aktionismus reicht:

Politisch kann ohnehin
nur reagiert werden —
Wissenschaftsmanage-
ment ist hier die hoch
entwickelte Form des
Arrangierens mit unkal-
kulierbar wechselnden
(vor allem politischen)
Rahmenbedingungen.

g M Lemmens Consulting

Aktionismus reicht
nicht:

Dann kann die Antwort

nur in einem strategisch
entwickelten Marketing-
konzept liegen.
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Anforderungen
Es werden fir ein strategisches Marketing bendtigt...

1. EXxpertenwissen: Instrumente, Wege, Tipps, wie wir die
eigenen Mitarbeiter (Administration, Management und
Forscher, Dozenten etc.) fur ein aktives Werben/Engagement
der Hochschule/Forschungseinrichtung gewinnen kénnen

2. Konzeption: Grundlagenarbeit, wie z.B. Partnernetzwerke,
Kooperationen mit welchen Mal3nahmen promoviert werden
konnen; Techniken des Marketings

3. Bedarfsanalysen: Kundenansprache zur Erstellung einer
.empirischen Basis*, was im/in Markt/Markten gewunscht wird

4. Vermittlungsgeschick: In den Einrichtungen lernen, wie die
unterschiedlichen Erfahrungen vernetzt werden konnen;
Homogenitat (externes Bild) trotz interner Heterogenitat der
Bereiche (z.B. Institute in Hochschulen) sollte erreicht werden!

30
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Marketing
ISt eine zentrale Leitungsaufgabe, diese Aufgabe
liegt aber nicht nur bei der Leitung, denn...

Marketing als Fuhrungsphilosophie kann umschrieben
werden als die bewusste Fuhrung des gesamten
Unternehmens vom Absatzmarkt her.

Das heil3t: Der Kunde und seine Anspriche sowie ihre
konsequente Erflllung stehen im Mittelpunkt des
unternehmerischen Handelns, um so unter
Kaufermarkt-Bedingungen Erfolg und Existenz des
Unternehmens dauerhaft zu sichern. sic

(Jochen Becker: Marketing-Konzeption. Grundlagen de s strategischen und
operativen Marketing-Managements, 6. Auflage, Minch  en 1998)

31
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Marketing

Ist eben keine einzelne Disziplin...

Marketing ist...ein Fihrungskonzept.

Im Gegensatz zu Produktion, Einkauf, Forschung und Entwicklung
ist Marketing "everyone’s business’.

Jeder Mitarbeiter ist gezwungen, all seine Aktivitdten an den
Erfordernissen des Marktes auszurichten und gegen die eigenen

Gewinnerwartungen des Unternehmens auszubalancieren.

Um wirklich effizient zu sein, bendtigt Marketing d en
vollen Support des Top Managements.

(Michael Paul: Wie verandert sich das Marketing Man  agement bis zum Jahr
2010, in: Die Zukunft des Managements. Perspektiven  fiir die Unternehmens-
fihrung, hrsg. v. Deutschen ManagerVerband e.V., Zir ich/Singen 2003)

‘ Lemmens Consulting
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Marketing in zwei Funktionstypen

Marketing als Marketing als Das ist die
zeitgemalle

gleichgestellte Funktion FUhrungskonzeption Auffassung.

Vgl. auch
Leitungsebene Institut/HS Leitungsebene Institut/HS Homburg/

l T l T Krohmer,

a.a.0, S. 350
Entwicklung

Marketing FuE-Inhalte

Entwickiung
FuE-Inhalte

Produktion

Produktion

Finanzen
Forschung anze

Lehre

Marketing

Quelle: abgewandelt nach Michael Paul, 2003 Ansatz des ST Marketmg

33
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Marketing
als Prozess verstehen

e Individuelle Leistunq

in Hochschule/Institut(en)

* Institute ( = Wissensbasis)

* Programme ( = Kunden-/
Partnerbeziehungen)

Leistung

anbieten ' isi
e Sponsoring, Fundraising ( =

Drittmittel als neue Geldquellen)

Prozess regelmafig abfragen
~— —
Zielgruppen
Markt bestimmen

analysieren

 Markt/Kunden

Quelle des Modells: Marketing-Netzwerk
der Fraunhofer Gesellschaft 2002

34
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< Marketing
und die Leit-Fragen konkret...

1. Kundennutzen identifizieren

was weild ich dartber? (Mittel: CRM — Customer Relation Manage-
ment (Erweiterung — Electronic = E-CRM), Call Center, = One-to-One-E-
Commerce, Business Intelligence, Befragungen etc.)

2. Kundennutzen produzieren

was biete ich mit welchem Nutzen an?  (Mittel: Test der
Ldsungskompetenz der FUE-Produkte im Partner- Kunden  workshop /
so genanntes ,Kundenparlament®)

3. Kundennutzen kommunizieren

wie rede ich tUber meine Leistung?  (Mittel: Presse, Online-/
Offline-PR, One-to-One-Zielgruppen Ansprache z.B. m it Mailings)

4. Kundenerwartung erfillen

wie vertreibe ich meine FUE-Leistungen?  (Mittel: Transfer-
instrumente und -wege den Kunden anpassen wie z.B. E  vents, Messen,
,<digitale Plattformen* etc.) 35

b ( % Lemmens Consulting



Lemmens Consulting

Marketing
benotigt

ein Produkt!

Ist Wissen ein Produkt?

36



Jein,

Wenden wir es deshalb anders: Eine
Dienstleistung ist ein Produkt und
Wissen ist der Kern der
Dienstleistung!

37



Marketing von Dienstleistungen

Produktbegriff ist nicht auf materielle Absatzobjekte beschrankt,
auch bei Dienstleistungen spricht man von einem Produkt

Kriterien des Produktbegriffs bei Dienstleistungen sind:

1. Immaterialitat
= fehlende Greifbarkeit und Fliichtigkeit

2. Mitwirkung bzw. Einflussnahme durch den Kunden

= Abhangigkeit des Erfolges von dessen Engagement

3. Geringe Moglichkeit der Standardisierung

= Bei der Definition von Dienstleistung handelt es sich um ein Produkt, das auf dem
Markt als Leistungsversprechen angeboten wird; es wird mit mindestens einem

externen Faktor (Ressource) ,immer wieder neu* erbracht.

Definition Produkt nach Peter Kotler: Marketing-Management. Analyse, Planung und Kontrolle,

Stuttgart 1989

Unter einem Produkt wird ein Objekt verstanden, das auf einem Markt zum Erwerb,

Gebrauch oder Konsum angeboten wird. Das Produkt st iftet mit seinen
Leistungsmerkmalen einen vom Verwender erwarteten N utzen. (sic Kotler)

g M Lemmens Consulting



Es gibt sieben_ Dienstleistungstypen (I-VII)

Unterschiede liegen in:

dem Standardisierungsgrad

Dienstleistungstypen

nach: Forschungsinstitut fir Rationalisierung e.V. (FIR)

den eingesetzten Ressourcen

dem Objekt der Dienstleistung

der Rolle des Kunden bei der Leistungserbringung

Ergebnis fir die Wissenschaft: Dienstleistungstyp | I

= Der ,Dienstleistungstyp Il reprasentiert Leistungen

Wandlung von Informationen darstellt (Forschungs- un
sind durch eine geringe Beteiligung des Kunden am D
gekennzeichnet.”

g M Lemmens Consulting

(Quelle Seite 17)

Vergleiche mit:

Jaschinski C.: Qualitats-
orientiertes Redesign von
Dienstleistungen, Aachen
1998; zitiert nach: Holger
Luczak, Walter Eversheim
(Hrsg.): Entwicklung eines
Marketingkonzeptes fur
Forschungsdienstleistun-
gen. Der gezielte Einsatz
von Marketinginstru-
menten zur praxisgerech-
ten Aufbereitung von
Forschungsergebnissen,
Aachen 2002

, deren Effekt die Umsetzung bzw.
d Entwicklungsleistungen). Sie
ienstleistungsprozess
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Lehr- und Forschungs-Dienstleistung als
Professional Services" verstehen

Erganzende Studie des Fraunhofer Institutes Arbeitswissenschaft
und Organisation (IAO) beschreibt so genannte Fahnrich, K. P., et al.: Service

. . ] Engineering — Ergebnisse einer
Dlenstlelstungs Cluster empirischen Studie zum Stand

der Dienstleistungs-

Kriterien der ,Professional Services” in diesen Clus tern: TS i DauEE el
) ) ) ) Stuttgart 1999; zitiert nach:
* variantenreiche Dienstleistungen Holger Luczak, Walter
Eversheim (Hrsg.): Ent-
« geringe Standardisierungsmaoglichkeit wicklung eines Marketing-

konzeptes fur Forschungs-
dienstleistungen. Der gezielte
Einsatz von Marketinginstru-

. menten zur praxisgerechten

C Umsetzung und Wandlung Von Informat|0nen Aufbere”:ung von Forschungs_

ergebnissen, Aachen 2002

 Leistung (direkt) am/im Kunden-Produkt

Ergebnis fiir Science-Strukturen:

=  Die Dienstleistung des FUE-Transfers basiert auf  der Weiterleitung von
Wissen, Information und Anwendung, eine hohe Kontak  tintensitat sowie
eine begrenzte Standardisierungsmaoglichkeit charakt erisieren das/die
Produkt(e). Marketing besteht hier wesentlich in de  r positiven Kommuni-
kation (Offentlichkeitsarbeit), dass die ,Leistungsv ersprechen” im Markt
glaubhaft wahrgenommen werden, um ,neue Absatzfelde ' zu generieren.

40
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—

Was erleichtert
die Wahl einer
wissensintensiven
Dienstleistung?

Wenn das Marketing bei Wissensprodukten die Aufgabe
hat, ein Leistungsversprechen abzugeben, dann kommt

der |\/|al’ke und deren Auspragung far

Hochschulen und Forschungseinrichtungen

eine entscheidende Rolle zu.

41
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Dienstleistung als Marke

. . ErgénZUn
Kernforderung: Werthaltigkeit O
. Quajpgy. S
Hermann Simon: “osiegey

,...undifferenzierte Produkte haben immer | |
. Hermann Simon: Preisfrage —
Wen|ger Chancen _“ (S. 54) Interview mit der Zeitschrift

brand eins, in: brand eins, Heft
2/2003, S. 52-55.

Es gibt drei Reaktionsarten auf ,Billiganbieter*:
1. Wert-/Preismodell bewahren (hohe Erfolgschance)

2. Aufbau einer billigeren Zweitmarke neben der
Traditionsmarke (problematisch)

3. Vodllige Neuausrichtung (sehr teuer, gelingt selten)

Konsequenzen aus Sicht des Wissenschatftlers und Unt er-
nehmensberaters Hermann Simon (Simon Kucher & Partner , Bonn)
flr die Science-Strukturen:

,Fur die Preis- (und Wert-, Anm. d. Red.) findung von Wissens-
produkten werden Marken deshalb sehr wichtig sein.” (S. 54) 42
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@ EineMarkebietet eine
, Entlastungsfunktion”

Man vertraut, denn man weil3, was unter der
Marke als Qualitatssiegel zu erwarten ist:

Zum Beispiel Studienqualitat,
Forscherkarrieren und -bedingungen sowie
Drittmittelchancen etc.

Diese ,Leistungsversprechen“ werden dann

bei einer Marke in Bildung und Forschung

unterstellt und nicht in jedem Fall beim
Eingehen der Beziehung (in aller
Konsequenz) geprift.

g M Lemmens Consulting
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Merkmale und Wege zur Marke

Identitat + Image:
Weg zur Marke:

Markenidentitat =
.gleiches Gesicht" in
allen Bereichen zeigen

Markenstrategie entwickeln!
Einzelmarke (1 Marke, 1
Leistung, 1 Versprechen)
Markenfamilie (Produktgruppen
im Verbund entwickeln)
Dachmarke (alle Leistungen
unter eine Marke stellen)
Mehrmarke (mehrere Marken
auf spezielle Leitungsbereiche
konzentriert)

Markentransfer (Ubertragung
Imag auf andere Angebote)
Tandemmarke (kombinierter
Einsatz i.S. einer Doppelmar-
kierung z.B. Lizenzen)

Von der Markenidentitat,
durch Kommunikation

zum Markenimage +
Reputation gelangen

Rollen der Marke:

Markierung oder
Herstellernachweis

Kennzeichen mit
Rechten + Pflichten

Bild im Kopf der
Kunden

,Da es fast unmaoglich ist, diesen "'Kommerz-Gegnern’ (i.d.
Wissenschaft, Anm. d. Red.) klarzumachen, dass Mark eting
nicht nur der Gewinnmaximierung dienen muss bzw. di ent, ist
es einfacher andere Konzepte zu verwenden. Das Konz ept vom
Image und Reputation ist ideal: Es gilt fir Organis ationen
und Einzelpersonen gleichermaf3en und ist den Forsch ern, die

meist selbst auf ihre Reputation achten, vertraut.”

Julia Gerhard: Die Hochschulmarke. Ein Konzept fur deutsche Universitaten, Lohmar-Kéln 2004, S. 252 44
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I1l. Marketinginstrumente

Zusammenspiel zwischen den Werkzeugen des Marketing s

* Marketinginstrumente

« Unmittelbarkeit beim Marketing versus Mittelbarkeit beim Instrument der Presse- und Offentlichkeitsarbei t
» Checklisten: Faktoren des Marketings

Wenn das Marketing als ein wichtiges FUhrungsinstru ment wissenschaftlicher Einrichtungen verstanden wi rd, dann
ist ein Blick auf die verfligbaren Instrumente sinnv oll.

In jedem Fall ist es das Ziel jeder Marketing betre  ibenden Institution, die dauerhafte Existenz der Ei  nrichtung zu
sichern. Hierbei spielen unmittelbar wirkende Inst rumente (wie Kundenbefragungen, Direkt-Mail-Ansprac  hen,
personliche Gesprache mit Zielgruppen etc.) eine eb  enso entscheidende Rolle wie die so genannten mitte  Ibar
wirkenden Werkzeuge. Unter diesen letztgenannten wi  rd beispielsweise die Presse- und Offentlichkeitsarb eit
verstanden. Denn sie richtet sich zun&achst an Mittl er (z.B. Redaktionen), die Uber ihre Wege (Medien)  wiederum die
erwunschten Zielgruppen erreichen. Sich tUber die ve  rschiedenen Chancen der Wirkungstiefe wie auch der
erforderlichen Vorgehensweisen im Klaren zu sein, i st sehr wichtig, um erfolgreich Marketing zu betrei ben.

Es wird davon ausgegangen, dass in wissenschatftlich en Einrichtungen verschiedene Stellen/Personengrupp en
Marketing betreiben. Dafir ist die Heterogenitat zu  m Beispiel einer Hochschule verantwortlich: es gibt Auslandsamter
neben Pressestellen, Transferstellen arbeiten mit M arketinginstrumenten ebenso wie Fundraisingburos ode r Alumni-
Stellen. Im Vergleich zur tblichen Firmenpraxis, di e sehr viel strikter das Marketing koordiniert, lie gt darin eine
strukturelle Schwierigkeit. Da diese prinzipiell ni cht aufgehoben, nur abgemildert werden kann, sollen kurze
Checklisten beispielhaft zu zeigen, welche Frageni  ntern zu beantworten sind, um ein strategisch und o perativ
schlissiges Marketing auf- bzw. auszubauen.

Zum Verhéltnis zwischen Marketing und Presse- und Of  fentlichkeitsarbeit folgender Zusatz: In der Litera  tur und Praxis
kénnen zwei Lager unterschieden werden. Das eine ve  rsteht Marketing sozusagen als ein integriertes Man  agement-
(FUhrungs-)Prinzip, das Uberwdlbend die PR als ein ihr zugeordnetes Instrument versteht. Der wesentlic he Grund liegt
darin, dass nach diesem Verstandnis die PR zwar ein e dialogorientierte Kommunikation (intern/extern) b etreibt, aber
nicht wirklich in die inhaltliche Entwicklung von P rodukten, Angeboten etc. eingebunden ist. Das zweit e Lager argu-
mentiert, dass die PR eigenstandig zu sehen ist und die Anliegen der Wissenschaftseinrichtungen den Mi ttelgebern,
Kooperationspartnern etc. eigenverantwortlich vermi ttelt, da ohnehin kein echter Markt (und somit kein e Grundlage
fur ein Marketing) in Bildung- und Wissenschaft best eht. (ML folgt der ersten Variante). 45
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Marketing

Einsatz zur Beschaffung (zum Beispiel Finanzen) Instrumente
Drittmittelakquisition, Fundraising, Spende, Licensing, Patente grob
skizziert

Sponsoring-Aktivitaten
Public-Private-Partnership-(PPP)MalRnahmen/-Aktionen

Staatliche Zuwendung/Zuschisse

...zUum Absatz (zum Beispiel Vermittlung von Angeboten)

Mitarbeiter-Kommunikation, personliche Kommunikation, Multi-Media-Kommunikation
Event-Marketing, Messen, Kongresse, Verkaufsférderung, Alumni

Direktwerbung (print & online), klassische Media-Werbung

...zum Public Marketing (zum Beispiel politische Kommunikation)
Lobbyismus, Public Relation (Entscheiderkommunikation z.B. in Unternehmen etc.), Presse

parlamentarische Abende, Biros in politischen Entscheidungszentren

Beratungsrollen/Vortrage etc. fur Politik, Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur

A
g % Lemmens Consulting



Systematik der Marketinginstrumente

Instrumentalbereich

Charakter

Auspragung

in Bildung + Forschung

|. Angebotspolitik
» Fokus Produkt (inkl. Preis)

Beschreibung der Leistungen des
Produktes und dessen Nutzen

* Produkte: z.B. Medizintechnik
* Dienstleistungen: Genomanalyse

Hier spricht man von der
Produktleistung im Markt, die die
Bandbreite vom Programm bis zum
Preis abdeckt

Beispiel MBA-Studien-
gang

* Inhalt

« Struktur und Betreuung

* Qualifikation und Chancen
* Preis

lI. Distributionspolitik
* Fokus Absatzwege

Beschreibung der Prasenz in den
ausgewahlten Markten, damit ist auch
die Verfugbarkeit gemeint

» Absatz-/Vertriebsorganisation
» Absatzlogistik

Hier spricht man von der
Prasenzleistung im Markt

Beispiel optimiertes
Chip-Design
e Lieferung in time

* Lieferung nach individuellen
Winschen

[Il. Kommunikationspolitik
» Fokus Werbung

Beschreibung des Images eines
Produktes

* Verkaufsforderung
* Public Relation, Presse

Hier spricht man von der Profilleistung
im Markt

Beispiel BA-/MA-Stu-
diengange

 Drop out (positiv)

» Firmen + Absolventen gerecht

eidbar sind. Vorteil: Alle drei stehen fir

Dieses 3er-System hat den Vorteil, dass drei klar a
spezifische Teilaufgaben/-leistungen im Markt und k
System: Dabei werden Produkt + Preis getrennt. Da a

bgrenzbare ,Marketing-Instrumentalbereiche” untersch
onnen schwerpunktmaRig bearbeitet werden. Vgl. auch
ber ein Produkt nie ohne dessen Preis kommunizierba

Becker a.a.O., S. 486ff. Es gibt auch ein 4er-
r ist, bringt diese Trennung nicht mehr.

a7
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Marketing

benostigt das Instrument der Very,; <y

Presse- und Offentlichkeitsarbeit (PuO)... 'efe,
By, Jes

Vi

...aber eine Unterscheidung zwischen Marketing und Presse- und
Offentlichkeitsarbeit ist wichtig. Denn die PuO

1. spricht nicht unmittelbar die Endkunden an.

2. vermittelt in den Zielméarkten Ergebnisse, Strategien
(Firmenphilosophien) etc. ohne individuelle Nutzeransprache
(Kunde).

3. kann nur eine direkte Kommunikation mit Multiplikatoren
(Meinungsbildnern in den allgemeinen Medien und/oder
Fachmedien) aufbauen und pflegen. Die Verbreitung geschieht
dann durch die Multiplikatoren selbststandig. Die Offentlichkeit wird
somit nur indirekt aus Sicht der Bildungs- und Wissenschafts-
einrichtung erreicht.

48
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Marketing
bedient sich der begleitenden Presse- und
Offentlichkeitsarbeit u.a. mit den Instrumenten...

 Pressemeldung/-artikel

* Pressekontakt (Konferenz, Hintergrundgesprache,
Einrichtungsbesuche, Presse-Begleitung etc.)

« Kooperation ,Medien und Einrichtung” (aktuelle
Themengesprache, Talk Show, Kulturnacht, Wissenschatft im
Dialog, Public Understanding of Science etc.)

» Ubergreifende Medienarbeit (Cross media), d.h. Inhalte werden
Uber alle verfugbaren Wege je nach Zielgruppen vermittelt - print,
online, Rundfunk/TV, Fachbeilagen, SMS-Ticker etc.

 Maedientraining fur Bildungs- und Wissenschaftsvertreter (Ziel:
,kurz und knapp die Botschaften vermitteln“; Bspl. DFG-Angebot)

o L Aufsatteln — passende Firmen finden und gemeinsam auftreten

49
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Marketing

grenzt sich von der Presse- und Offentlichkeitsarbeit ab

durch das Kriterium der...

direkten und unmittelbaren Ansprache des

Kunden/der Kundengruppen ohne eine dazwischen
geschaltete Vermittlungsinstanz.

Uber die Presse- und Offentlichkeitsarbeit wird die
gewlnschte Zielgruppe mittelbar, tber eine
Vermittlungsinstanz (Multiplikatoren = Redaktionen,
Journalisten, Verbande etc.) erreicht.

These: Online- (Internet/Mail) Kommunikation mit
Redaktionen ist Pressearbeit — eine direkte Online-
Ansprache des Endkunden gehdrt zum Marketing!

Lemmens Consulting
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Was ware wenn...

...man noch einmal ganz von
vorne anfangen und ein
Marketing intern aufbauen
konnte?

51



Modell Marketing

IN einem Institut  (Wie verlaufen idealtypisch die Kommunikationswege? )

Ansprache der Kunden (Rangfolge zu entscheiden)

l\|\>- Mittelgeber (6ffentliche Seite Staat Dt., EU etc.)

Gesamtstrategie

Leitung kommuniziert,

d. Hochschule/Institutes, durch die

« Sponsoringpartner (Wirtschaft, Stiftungen etc.)

* Firmen und Institutionen zur Drittmitteleinwerbung

muss regelmanig mit den
.Marketing betreibenden”

intern abgestimmt werden.

Projekteinheiten/Personen /

Bereiche, Abteilungen
Forscher, Lehrende,
Assistenten etc.
ermitteln und bereiten die
Informationen auf und haben

unmittelbaren Kundenkontakt

LF
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* Politische Entscheidungsebenen

7 Schuler, Studierende, Nachwuchswissenschaftler etc.

AN

Kernkompetenz
liegt bel den

einzelnen Experten
bis zur Ebene
der Bereiche, Abteilungen
muss das Marketing
gedanklich als ein

Meinungen und

everyone’s :
bu?i/ness Reaktionen von
_ verstanden werden: Kundenseite sind
jeder mit Auf3enwirkung : .
,betreibt* im Grunde existenziell
genommen Marketing wichtig®.
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Bitte verstehen Sie die nun
folgenden Seiten als
Orientierung.

Strukturieren Sie interne Gesprache
nach den grob definierten
Unterpunkten des Marketings und
verfeinern Sie diese dann nach lhren
individuellen Gegebenheiten.

53
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Marketingfaktoren

Stellen Sie sich
Fragen zu...?

Produkt: Forschung
und Lehre
Leistungsfahigkeit
Produktgestaltung?

Bedeutung im AulRenverhaltnis

ohne Rangfolge

Qualitat

Kundenurteil/ bzw.
-nutzen

Preis
vernunftig aber
Kostendeckend?

Verlasslichkeit?

Service
Verflugbarkeit

Programminnovation
attraktive Inhalte?

Eindricke und
Erfahrungen werden
entweder einzeln
oder in Summe

Leistung am Kunden?

Auftreten
Mitarbeiterverhalten?
Mitarbeiterqualifikat.?

Flexibilitat

gewonnen und
begriinden das
Kundenurtell

Schnelligkeit?
Bindung an Abnehmer?,

b ¢ % Lemmens Consulting

Kooperationen
Verbundkompetenz in
Partnernetzwerken?

Kommunikation
Pressearbeit und PR,
Werbung, Direktmarketing,
Sponsoring,

Neue Medien etc.
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Praxisarbeit flr jeden Projektleiter
Beispiel Auftreten
als Marketingfaktor

Auftreten _

: Interne und externe
Beschreibung und

Meinung zu den folgenden Kommunikation = N
Bedeutung vermittelt? | ™
Unterpunkten festhalten... g N

Personalmanagement Zustandigkeit Das Ergebnis
Praxis, Strategie, Kundenverfugbarkeit, - =" =" > zum Baustein
Auswahl etc.... Telefonservice etc.. Auftreten bildet ab,
wie Sie
_ . ~» organisiert sind
Mitarbeiter (Sprache) Fort-/Weiterbildung _-7 iy und welcher
Charakteristik etc... Was tun wir? e Vorteil hieraus fiir
Kommunikation mit Wo sind Starken? . Kunden des
Kunden Schwéchenansprache? " Institutes
entstehen.
Mitarbeiter (Verwit.) .Mentale Aspekte”
Charakteristik etc... Forschung/Lehre und
Kommunikation mit Marketing? ;
Kunden 55
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Praxisarbeit flr jeden Projektleiter
Beispiel Kooperationen

Kooperationen
Beschreibung und
Meinung zu den folgenden
Unterpunkten festhalten...

als Marketingfaktor

Grundlagen
Public Private
Partnership

Verbundpartner
Firmen, Staat, EU

Produkte
Planungen im N
Verbund, Projekte... | ™
N
B_udget T N Das Ergebnis
Sponsoring, Drittmittel i s EiE
(Benchmark)... Kooperationen
bildet ab,
5 wie lhr Institut
Personal o - organisiert ist und
Qualifikation, 7 welche Vorteile
Ausbildung,

Motivation und Austausch

Hochschulen
AulReruniversitare
Forschung

;lieraus fur lhre
" Kunden
entstehen.
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Marketing
Sorgt fur Ruckfluss von
“Marktinfo” ins Haus?
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Praxisarbeit flr jeden Projektleiter
Beispiel Preis
als Marketingfaktor

Preis Preisdurchsetzung II. Kundennutzen
Beschreibung und Budgetgesprache mit
Meinung zu den folgenden Fachebenen und \\
Unterpunkten festhalten... Chancendarstellung \\
Kostenermittlung Preishintergrund
Gewinn und Verlust Preishdhe T > Das Ergebnis
Kostenpuffer verstandlich machen i Besialn
Preis bildet ab,
. wie Sie
Marktpreisermittlung Preisnutzen - 7 organisiert sind
Wettbewerber Was erhélt Kunde | .- und
Kooperationsangebote alles im ,Paket” was der
Kennzahlenvergleich Servicedarstellung Kunde davon hat.
Preisdurchsetzung |. Psychologie
Strategiegesprache Selbstbewusstsein .
mit Kunden/Partnern ,berechtigt” entwickeln|
3 57
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Praxisarbeit flr jeden Projektleiter
Beispiel Produkt
als Marketingfaktor

Produkt
Beschreibung und
Meinung zu den folgenden
Unterpunkten festhalten...

Definition Bereiche
Forschung
Lehre
Transfer
Weiterbildung

Forschung
Transfer
Lésungen

Instrumente
Fuke
Fortbildung N N
Kampagnen N
N
Qualitat
Lésungskompetenz = - > _
Vermittlungskompetenz Das Ergebnis
Verlasslichkeit bildet zum Baustein
Produkt ab,
> wie Sie
o ”’ oo .
Sekundarprodukt(e) o organisiert sind
z.B. Angebote flir -7 und
neue Anforderungen was der

in neuen Berufen etc.

Lehre
Fort-/Weiterbildung

Kunde davon hat.
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Sonstige Angebote
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Lobbyismus — fur Bildung &

?

Forschung =

Ja, denn dieses Instrument zur

Vorschlag — Lobbyismus als eine besondere
Form eines Direktmarketings nutzen!

Interessenvertretung gewinnt an Bedeutung.
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_EU, Bund, Lander >

Beispiel: Lobbyismus

Rahmenbedingungen sind

Eine Sonderform des Direktmarketings noe )€
Ergebnis eines politischen
Entscheidungsprozesses

1 System Bildung + Forschung I

Definition: Lobbyismus

»-.Er bezeichnet das Bestreben von Interessengruppen durch
ihre Beauftragten (Lobbyisten) tber die Abgeordneten und
mal3gebenden Personen in der Exekutive auf Gesetzgebung und

irischer EU-Consultant: Er spricht eher von Briefing in Bezug auf
eine Brusseler Interessenvertretung in Bildung + Forschung:

,Lobbying is an American concept. In Brussels it is better to « LobbymaRnahmen
describe the process as briefing.” zitiert nach Science, 15.04.2005

* Lobbystrategie

g, Verwaltungs-praxis im Sinne ihrer Ziele und Winsche Einfluss zu

< gewinnen..."

3 i 3

g Carl Creifelds: Rechtswdrterbuch, 17. Auflage, Miinchen 2002, S. 876.

g Anderer Ansicht ist Sean McCarthy, Prasident von Hyperion Ltd., Institutionen bendtigen:
0

S

<

* Erfolgsbewertung

2

Die Wissenschatft erkennt den Bedarf : Vgl. u.a. die Zunahme der Parlamentarischen Abende in
Berlin und Brussel. Es wird erkannt, dass der Stellenwert von Bildung, Wissenschaft + Forschung
politisch vermittelt werden muss, um die Existenz (Sicherung der Grundmittel) zu garantieren. Die
Entwicklung einer individuellen Lobbystrategie vollzieht sich &hnlich dem grundsatzlichen Vorgehen
des Marketings. Es kann der Lobbyismus als eine Sonderform des Direktmarketings verstanden
werden. Denn hierbei werden alle Marketingkriterien, die bei einer unmittelbaren Ansprache der

ausgewahlten Zielgruppen erforderlich sind, erfullt.
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Lobbyarbeit als Direktmarketing
Ermittlung der Kundenprofile am Beispiel

Mittelgeber (6ffentlich)

durch interne Fragen

Vorschlag zum praktischen Vorgehen ohne Rangfolge

Ausgangsfragen
Was erwarten unsere Mittelgeber?

Wie erflullen wir dies?
Wie missen wir die Verwen-
dung von Mitteln darstellen?

Institutionelle Forderung
Was erreichen wir mit den
kalkulierbaren Mitteln?
Wie sieht unsere Mittel-/
Ergebnisrelation aus?

Verbundarbeit und
Drittmitteleinwerbung
Wo tragen wir in Verbunden

Management
Wie sind wir aufgebaut?
Projektmanagement?
Wie I6sen wir behindernde
Rahmenbedingungen?

Innovationsmanagement
Haben wir Beispiele, wie In-
halte/Programme — auch durch
Partner verwirklicht —
von uns initiiert wurden?

zu guten Ergebnissen bei?
Hohe des Drittmittelanteils?

Personal
Wie sichern wir die hohe

Kommunikation

Wo tragen wir zur Vermittlung .

zwischen Politik, Wirtschaft
und Gesellschaft bei?

Wettbewerb

Fachkompetenz?
Wie motivieren wir Mitarbeiter?
Art des Belohnungssystems?
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Wie stehen wir im
Vergleich zu....?

Kundenurteil Mittelgeber:
Mindestens zwei Besuche pro Jahr an-
setzen, um die Arbeit zu kommunizieren;
regelmafig auch den zustandigen Referenten
einladen und Pressesammlung
zusenden — Achtung: Sie haben die
JInformations-Bringschuld*

Die Ergebnisse
mussen von zwei
/ Projektverantwortlichen
verfasst und
,heutral“ ge-
pruft/gegengelesen
werden; daraus wird
ein Leitfaden fur
den Kunden

gefertigt

< Bedenken Sie : Qualitats-
prufung moglichst nicht
nur von der Projekt-
leitung durchflihren
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theratur I (geordnet nach sachlichen Kriterien)

Allgemeine Marketinghilfen

Jochen Becker: Marketing-Konzeption. Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6. Auflage, Miinchen 1998

Dave Patten: Successful Marketing for the Small Business, 5th edition, London 2002

Michael Paul: Wie verandert sich das Marketing Management bis zum Jahr 2010, in:
Die Zukunft des Managements. Perspektiven fur die Unternehmensfihrung, hrsg. v.
Deutschen ManagerVerband e.V., Zirich/Singen 2003

Thomas Biermann: Dienstleistungsmanagement, Minchen — Wien 1999
Peter Kotler: Marketing-Management. Analyse, Planung und Kontrolle, Stuttgart 1989

Christian Homburg/Harley Krohmer: Marketingmanagement. Strategie — Instrumente —
Umsetzung — Unternehmensfihrung, Wiesbaden 2003 (sehr zu empfehlen als Lehrbuch)

Hedwig Kellner: Konferenzen, Sitzungen, Workshops effizient gestalten, Minchen
Wien 2000 (gute Hilfe zum Moderationstraining)

John P. Kotter: Wie Manager richtig fihren, Minchen Wien 1999
Philip Kotler: Marketing Management,11th edition, New Jersey 2003
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Literatur Il

Marketing Vertiefung

Adrian Sargeant: Marketing Management for Nonprofit Organisations, Oxford 1999
(sehr gut zum Uberblick der Probleme des Non for Profit-Bereichs beim Marketing)

Jeff Grout, Sarah Perrin: Recruting Exellence. An insider’s guide to sourcing top
talent, Maidenhead 2002 (sehr gut zum Faktor Intellectual Capital nutzbar)

Henning Escher: Public Relations fur wissenschaftliche Hochschulen. System-
theoretische Grundlegung und exemplarische Modellierung im Wettbewerbsumfeld,

MUlnchen 2001 (sehr empfehlenswerte Darstellung, wenn insb. Hinweise zu einem
wissenschaftsadaquaten Marketingansatz benétigt werden; hier wird auch Uberzeugend gezeigt, bis
zu welcher Grenze man einen betriebswirtschaftlichen Marketingansatz in Lehre und Forschung
treiben darf oder kann)

Julia Gerhard: Die Hochschulmarke. Ein Konzept flr deutsche Universitaten, Lohmar-

KoIn 2004 (die Konzeption einer Hochschulmarke ist — so der Wert des Buches — auch auf andere
wissenschatftliche Einrichtungen tbertragbar. Am Beispiel der Universitat wird gut gezeigt, wie die
intern disparate Organisation in Zeiten des Wettbewerbs und wettbewerblicher Verteilungssysteme
ein nach auf3en tragfahiges Bild, im giinstigen Fall eine Marke, abgeben muss)

John Berry: Tangible Strategies for Intangible Assets. How to Manage and Measure
Your Company’s Brand, Patents, Intellectual Property, and Other Sources of Value,

New York, 2005 (gute Einfiihrung zum neu aufkommenden Thema des Managements nicht-
sichtbarer Werte; daraus folgende Bewertungskriterien und Verfahren werden kunftig far
wissenschaftliche Einrichtungen interessant sein)

Robert S. Kaplan, David P. Norton: Strategy Maps. Der Weg von immateriellen Werten

zum materiellen Erfolg, Stuttgart 2004 (gute Erganzung zum Thema Intangible Assets in
Verbindung mit dem Strategieinstrument der Balanced Scorecard)
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Literatur Il

Marketing Vertiefung

Adrian Sargeant: Marketing Management for Nonprofit Organisations, Oxford 1999
(sehr gut zum Uberblick der Probleme des Non for Profit-Bereichs beim Marketing)

David L. Kirp: Shakespeare, Einstein, and the Bottom Line. The Marketing of Higher

Education, Boston 2004
(gute Fallbeispiele US-amerikanischer Hochschulpraxis zu den Chancen und auch Aufwendungen
eines professionellen Marketings)
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Das beste Marketing ist das Marketing, das der Kunde nicht merkt, sondern nur die
Aufmerksamkeit, die ihm gewidmet wird, positiv empfindet.

Aber Vorsicht. Wissenschaft hat auch eine grundlegende Aufgabe (Mission),
die aus der inhaltlichen Autonomie der Wissenschatftler erwéchst. Ein allzu
ambitioniertes Wissenschaftsmarketing darf die Wissenschatft nicht an die
Rockzipfel der Politik/Mittelgeber hdngen. Schon Arthur Schopenhauer
wetterte gegen die Ublichen Karriereschritte der Philosophieprofessoren, die,
bevor sie ihre Hochschulstellen bekleideten, als Hauslehrer fungierten.

»-.Denn solche Stellen sind eine rechte Schule der Unterwdirfigkeit und
Fugsamkeit...so dal3 man nachher, als Philosophieprof  essor, nichts
naturlicher findet, als auch die Philosophie ebenso den Winschen des
die Professuren besetzenden Ministeriums gemald zuzus  chneiden und
zu modeln; woraus denn am Ende Philosophische Ansic hten, oder gar
Systeme, wie auf Bestellung gemacht, hervorgehen.”

Arthur Schopenhauer: Uber die Universitéatsphilosophie, Bibliothek des skeptischen Denkens,
Verlag J.G. Hoof 2003, ISBN 3-936345-15-5, S. 93/94.
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